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Использование искусственного интеллекта (далее – ИИ) в маркетинге в последнее вре-
мя стало самой известной и обсуждаемой темой. ИИ предлагает бизнесменам и маркетоло-
гам большое количество новых возможностей и перспектив, из-за этого интерес к данной 
технологии только возрастает. 
Длительное время ИИ оценивался в качестве чего-то из области научной фантастики 
или как технология отдаленного будущего, но на сегодняшний день системы, построенные 
на основе ИИ, могут решать практические задачи и на самом деле приносят реальную пользу 
бизнесу. ИИ стал важным и незаменимым инструментом маркетинга, и это обусловлено из-
менениями, происходящими сегодня. 
Стратегия развития всего бизнеса, стратегия отдельной рекламной кампании – всё это 
несомненно «человеческие» компетенции. Никакой ИИ не может принять решение за чело-
века. Однако каждое решение опирается на знания. Лишь когда понимаешь, что происходит, 
какие существуют тренды, к чему они могут привести в ближайшем будущем, можно вы-
страивать стратегию. А именно анализ данных – вотчина ИИ, его стихия. ИИ не может при-
нять стратегическое решение, но способен резко повысить качество решений, которые при-
нимают люди [4, с. 134]. 
Еще один плюс ИИ – это «искусственная интуиция». Считается, что человек способен 
прочувствовать алогичные связи, и это является одной из его особенностей. Естественно, в 
понимании людей у ИИ нет «интуиции». Но способность ИИ обрабатывать и связывать в 
единую картину данные из множества источников даёт возможности осуществлять более 
четкое планирование, чем «интуитивное» прогнозирование [1, с. 35-36]. 
Для анализа искусственный интеллект может использовать в одно и то же время раз-
личные базы данных и источники. Это открытые источники (социальные сети, СМИ, все от-
крытое пространство интернета), внутренние базы знаний (обратная связь с клиентами на 
почте, в мессенджерах, в социальных сетях и др.), а также данные готовых исследований 
(опросов, веб-аналитики и др.). 
Маркетолог при помощи ИИ может оценивать потребителей и прогнозировать их пове-
дение, позволяя создать портрет аудитории на основе будущих действий. Инструменты ИИ 
помогают маркетологам обновлять данные в режиме реального времени: упрощают сбор, 
прогнозы и анализ тенденций и отправку сообщений в тот момент, когда клиент, скорее все-
го, займётся покупкой. 
Еще один немаловажный момент – это наличие у ИИ ряда человеческих интеллекту-
альных способностей, дающих ему возможность находить закономерности между, как ка-
жется на первый взгляд, случайными вещами. А это, в свою очередь, в условиях обработки 
больших объемов информации приводит к высококачественным аналитическим результатам. 
С помощью ИИ несложно выяснить, что люди в возрасте 25-30 лет, ходившие в горный по-
ход хоть когда-нибудь, чаще покупают апельсины, чем другие люди. На основе такого вида 
данных маркетологи поставщика апельсинов делают вывод, что именно на эту целевую 
аудиторию нужно рассчитывать. Таким образом, ИИ не заменяет маркетолога, как об этом 
говорят некоторые эксперты, он не принимает решения, но позволяет повысить качество ре-
шения, принятого человеком за счет полученных знаний [3]. 
Три года назад Gartner Group прогнозировал, что 20 % бизнес-контента будут генери-
ровать машины. Сейчас машины могут создавать, например, отчеты о прибыли и убытках, 
ежеквартальные бизнес-отчеты, собирать аналитические данные в реальном времени и т. д. 
Стиль письма определяется правилами и форматами. 
Специалисты используют инструменты ИИ для создания содержания email-рассылок, 
персонализированных отчетов или сообщений о прошлом поведении клиентов, что помогает 
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персонализировать маркетинг. Сообщения становятся более целенаправленными и релевант-
ными, что уменьшает потери, снижает расходы и увеличивает прибыль. 
ИИ также повлиял на вектор маркетинговой стратегии от продукта к клиенту. До сего-
дняшнего дня стратегия строилась по принципу разъяснения клиенту, почему ему подходит 
именно этот продукт, акцентировалось внимание на его преимуществах, сглаживались его 
недостатки. Однако сейчас появилась возможность предугадать желания клиента, следова-
тельно можно создать различные виды продукта, основываясь на предпочтениях конкретно-
го потребителя. Например, мобильные операторы смогут предлагать индивидуальные та-
рифные планы, которые будут интересны и выгодны обеим сторонам. 
ИИ также позволяет обрабатывать огромные объемы данных (структурированных и не-
структурированных), которые создаются из множества точек соприкосновения, и быстро 
находить в них элементы, которые нужны для персонализированного предложения клиентам. 
Технологии ИИ развиваются и совершенствуются в очень быстром темпе, поэтому 
маркетологам достаточно сложно успевать в их освоении. Специалисты сталкиваются с дву-
мя основными проблемами. Во-первых, с технологической точки зрения сложно собрать и 
объединить разные типы данных и создать на их основе портрет потребителя и его поведе-
ния. К тому же часто возникают проблемы при реализации принятых ИИ решений на прак-
тике. Во-вторых, необходимо принимать этические и психологические решения, чтобы сде-
лать обмен данными с клиентами взаимовыгодным и справедливым [1, с. 68-69]. 
К счастью, в маркетинговой среде наблюдается заметный прогресс по двум этим 
направлениям. Компании, стремящиеся первыми осваивать новые технологии, могут внед-
рить искусственный интеллект в свою работу уже сегодня, и это поможет им значительно 
опередить конкурентов. В таблице приведены примеры использования ИИ в маркетинге. 
 
Таблица 1 - Примеры использования ИИ в маркетинге 
Перечень  
решаемых задач Пример решения задачи 
ИИ активно  
используется  
для увеличения  
продаж 
Американская телекоммуникационная компания CenturyLink использует 
робота Энджи для поиска и определения наилучших методов  
для привлечения потенциальных клиентов. Машина рассылает email-
предложения новым клиентам и определяет, готовы ли они перейти в 
руки к менеджерам. Это экономит массу ценного времени и ресурсов.  
В неделю Энджи находит до 40 потенциальных клиентов. Энджи  
понимает не меньше 99% ответных писем [2]. 
ИИ помогает  
поддерживать связь 
с клиентами 
Бренды общаются с клиентами в специальных приложениях.  
Это проще, быстрее и удобнее, чем звонки по телефону. GrowthBot  
дает ответы на самые популярные вопросы о маркетинге и продажах. 
ИИ используют  
для персонализации 
рассылок клиентам 
Машины учитывают предпочтения, желания и поведение клиентов, 
чтобы делать более подходящие предложения. ИИ анализирует  
историю взаимодействия клиентов с контентом и создает рассылки. 
Инструмент использует ИИ для сегментирования списка клиентов  
и последующего вовлечения и конверсии. Машина высылает разные 
предложения для разных групп и взаимодействует с пользователями  
в приложении. Бренд находится в плюсе, так как выросла выручка  
и количество активных клиентов. 
ИИ влияет  
на поисковики 
Например, дверь в будущее открыл голосовой поиск и система  
распределения поисковых результатов RankBrain. Она интерпретирует 
данные и строит предположения, что может быть интересно клиенту. 
ИИ самостоятельно старается догадаться о значении незнакомых слов. 
Машины – AmazonEcho, GoogleHome, Siri и Cortana от Microsoft –  
облегчают жизнь и поиск. Достаточно нажать кнопку или сказать слово – 
и они найдут нужную информацию. Вместо «рестораны в Минске»  
достаточно сказать «где можно поесть?» и ИИ покажет путь [2].  
Параметры поиска меняются, меняется контент. Длинные запросы  
исчезают, вместо них появляются короткие разговорные фразы.  
Меняется принцип создания контента.  
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Конечная цель ИИ в маркетинге – повысить ценность и результат кампаний как для 
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В эпоху информационных технологий растет спрос со стороны общества на наличие 
выхода через интернет к данным из любой точки планеты практически с любого устройства. 
Облачные технологии предоставляют пользователю удобную виртуальную среду для хране-
ния и обработки информации, объединяющую в себе аппаратные средства, программное 
обеспечение, каналы связи, а также службу технической поддержки.  
Наиболее используемыми «облаками» в мире, в том числе в Республике Беларусь, яв-
ляются Dropbox, iCloud, GoogleDrive, а также Яндекс. Диск и Облако Mail.Ru. Основные за-
дачи, которые могут решать облачные технологии, представлены в таблице 1. 
 
Таблица 1 – «Облачные» решения частных проблем пользователей/организаций 
Проблема/задача Облачное решение 
Ограниченный бюджет  
или его сокращение 
Выполнение большего объема работ в рамках предостав-
ляемого бюджета, а также поддержка роста бизнеса 
Потребность в новых  
функциональных средствах Повышение гибкости за счет быстрого развертывания 
Необходимость справляться  
с ростом объемов данных 
Высокая масштабируемость для поддержки  
стабильного расширения бизнеса 
Обеспечение безопасности  
и конфиденциальности сведений 
Многоклиентская архитектура и безопасное  
сосуществование в одной среде 
Защита данных Гибкость для обеспечения непрерывности бизнеса  и быстрое восстановления после сбоев 
Расширение спектра  
предоставляемых услуг 
Сокращение времени, необходимого  
для выведения продуктов на рынок, а также  
предоставление новых возможностей 
Недостаточная мобильность  
и гибкость 
Возможность доступа с различных  
устройств из любой точки мира 
